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ULOGA KOMPLEKSNOSTI U FUNKCIONIRANJU 
ORGANIZACIJSKIH KUPOVNIH CENTARA  
 
SAŽETAK 
Razumijevanje ponašanja organizacijskog kupca je tema koja već desetljećima 
zaokuplja pažnju istraživača u okviru grana marketinga i organizacije i upravljanja. 
Uloga kompleksnosti, kao fenomena koji se javlja kada se neki sustav po svojim 
karakteristikama (strukturalnim, ponašajnim) nalazi između entropije i kaosa, je 
veoma malo izučavana općenito u funkcioniranju organizacijskih sustava, a 
posebice u funkcioniranju onih organizacijskih sustava koji su prvenstveno 
neformalne naravi. Ekstenzivnim proučavanjem najznačajnijih teorijskih dostignuća 
vezanih uz ulogu kompleksnosti u funkcioniranju organizacijskih kupovnih centara, 
kao organizacijskih sustava neformalne naravi, ovaj rad je, pored sistematične 
organizacije i eksplikacije spomenutih najznačajnijih teorijskih dostignuća, ponudio 
brojne vrijedne i zanimljive uvide i zaključke, kako afirmativne i kritičke naravi, tako 
i one koji spadaju u domenu analize i sinteze. Tako se kao najvažniji zaključak 
cijelog rada ističe postojanje dvaju suprotstavljenih gledišta na odnos strukture i 
ponašanja organizacijskog centra i pripadajuće razine kompleksnosti, čemu razlog 
autor nalazi u kompleksnosti zadataka u procesu kupovine i nesigurnosti po pitanju 
obilježja proizvoda koji je predmetom kupnje.  
Ključne riječi: ponašanje organizacijskog kupca, kupovni centri, organizacijska 
kompleksnost, struktura kupovnog centra. 
JEL: L22, M1 
 
1. UVOD 
Kompleksni sustavi i fenomen kompleksnosti su izazvali mnogo pažnje u 
znanstvenoj zajednici na zalasku 20. i početku 21. stoljeća, te su uistinu postali 
sveobuhvatna interdisciplinarna tema. Polazeći od pretpostavke da se kompleksnost 
javlja kada se neki složeni sustav približi 'rubu kaosa' (Kauffman, 1995.b), gdje ovaj 
fenomen generira obrasce u vremenu i prostoru koji niti imaju previše niti premalo 
forme, niti su statični niti su kaotični, ali su zanimljivi zbog uparivanja pojedinačnih 
i globalnih ponašanja (Maguire i McKelvey, 1999., str. 27)., izučavanje neformalnih 
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grupa kao manjih sustava unutar većih i složenih sustava kao što su odjeli, sektori, 
organizacija u cjelini te njeno okruženje, se javlja kao veoma zanimljiv pravac 
izučavanja uloge kompleksnosti u cjelokupnoj organizacijskoj dinamici i ponašanju. 
Naime, razumijevanje organizacijskog kupovnog ponašanja se može pokazati kao 
uistinu teško imajući u vidu da se radi o višefaznom, višeodjelnom, višeobjektnom, 
i procesu koji uključuje više osoba/zaposlenika, što je izazvalo brojna istraživanja i 
radove u literaturi. Međutim, izuzev nekoliko iznimki kao što su Bonoma et al., 
1977.; Mariarty i Galper, 1978.; Ward i Webster, 1991., veoma malo je učinjeno da 
se uvidi i spoznaje iz spomenutih istraživanja sumiraju i organiziraju (Johnston i 
Lewin, 1996., str. 1). Stoga je cilj ovoga rada ponuditi najznačajnija teorijska 
polazišta vezana uz razumijevanje organizacijskog kupovnog ponašanja, tj. 
organizacijskih kupovnih centara, gledano kroz prizmu kompleksnosti kao nove 
interdisciplinarne i, unatoč postojanju kritika, sve više izučavane teme u okviru 
literature organizacije i upravljanja.   
 
2. Ponašanje organizacijskog kupca 
Organizacijsko tržište se sastoji od organizacija koje kupuju robe i usluge radi 
proizvodnje daljnjih proizvoda i usluga za prodaju, zatim od mnogobrojnih profitnih 
i neprofitnih organizacija i institucija koje kupuju za vlastite potrebe ili pružanje 
usluga drugima (Kesić, 2006., str. 397). Tržište poslovne potrošnje je tržište koje se 
sastoji od poslovnih subjekata koji kupuju određene vrste proizvoda za jednu od tri 
namjene: radi daljnje prodaje, neposrednog korištenja u proizvodnji drugih 
proizvoda, ili za korištenje u svakodnevnom poslovanju. To je tržište na kojem 
poslovni subjekti stupaju u odnose razmjene koji su takvi da se i na strani ponude i 
na strani potražnje radi o poslu – razmjeni u svrhu neometanog obavljanja njihove 
poslovne djelatnosti (Tihi, Čičić, Brkić, 2006., str. 186). 
U nizu karakteristika prema kojima se nužnim drži diferencirati shvaćanje tržišta 
individualnog potrošača od onog organizacijskog, svakako je potrebno naglasiti 
zemljopisnu koncentraciju i očigledno manji broj organizacijskih potrošača u korist 
onih individualnih. Što se tiče zemljopisne koncentracije ona ne ograničuje 
organizacijske potrošače u kupnji od izvora opskrbe smještenih na udaljenom 
području. Mnogo manja brojnost organizacijskih potrošača od individualnih je jasna 
i u prilog ovoj tvrdnji ide i činjenica da su svi članovi organizacije kao potrošača 
zapravo individue koji nastupaju na tržištu individualne potrošnje i kao takvi imaju 
svoje specifičnosti. Kao treća se karakteristika navodi vrijednost novčanih 
transakcija uključenih u organizacijsko tržište koja je za 50% veća od transakcija na 
tržištu osobne potrošnje (prema Hass, 1992., str. 31., u Kesić, 2006., str. 397).  
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Organizacijska kupovina svakako predstavlja mnogo kompleksniji proces od onog 
kojeg karakterizira ponašanje individualnog potrošača, barem iz razloga što u 
procesu organizacijske kupovine sudjeluje niz stranki koje na proces odluke o 
kupovini utječu na niz različitih načina. Stoga, kada se govori o organizaciji, treba 
imati u vidu da ona kao takva predstavlja živi organizam i samostalan entitet koji, 
međutim, tvore ponovno pojedinci, odnosno individue koje će u konačnici i na razini 
organizacije donijeti odluku o kupovini, no na značajno drugačiji način od onog kako 
to rade nastupajući na tržištu individualne potrošnje. U slučaju organizacije i njenog 
ponašanja kao potrošača odluke o kupovini na razini organizacije su općenito 
rezultat inputa brojnih funkcionalnih odjela i specijalista, kao i internih 
organizacijskih političkih udruženja i interesnih skupina (prema Morris, Berthon i 
Pitt, 1999., str. 263) koje moraju surađivati u cilju ostvarenja najbolje kupovine za 
organizaciju, tvoreći mrežu veza i odnosa i time utječući na kompleksnost samog 
procesa. 
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  Kupovna 
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Izvor: Autor 
Kao bitna obilježja organizacijskog tržišta koje uvelike determiniraju donošenje 
odluka o kupovini Kesić (2006., str. 398, 399) ističe: specifičnost tržišta i potražnje 
koje karakterizira postojanje ograničenog broja gospodarskih subjekata koji ima jak 
utjecaj na tržišne uvjete, potom potreba razlikovanja vertikalne i horizontalne 
integracije; racionalne kupovne motive kao vrlo važan čimbenik o donošenju odluke 
o kupovini organizacijskog kupca, budući da svaka organizacija za cilj ima što 
ekonomičnije i rentabilnije poslovanje; potom reciprocitet u razmjeni koji 
predstavlja uobičajeni oblik kupovine na proizvodno-uslužnom tržištu, kada 
poduzeća kupuju jedan od drugog, plaćajući samo razliku vrijednosti, što može 
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značiti da primjerice veliki korisnici industrijskih proizvoda nikada na kupuju na 
tržištu, osim uz recipročne uvjete; specifičnost kanala distribucije, budući da na 
organizacijskom tržištu kupci mnogo manje koriste posrednike i kanali distribucije 
su mnogo kraći od onih koji se primjenjuju na tržištu osobne potrošnje; donošenje 
odluka u grupi kao jedan od najznačajnijih čimbenika razlikovanja organizacijskog 
potrošača od onog individualnog, budući da se odluke o kupovini na razini 
organizacije donose na razini grupe – kupovnog centra, o kojem će više riječi biti u 
zasebnom poglavlju ovog rada; te poslijekupovni procesi koji su u osnovi značajniji 
za organizacijskog kupca nego za pojedinačnog potrošača zbog kompleksnosti 
kupovine, većeg broja sudionika u kupovnom procesu, većim financijskim izdacima 
i, konačno, većem riziku.  
 
2.1. Kupovni centar 
Pojam kupovnog centra (eng. Buying center ili decision making unit – DMU) 
osmišljen je sedamdesetih godina prošlog stoljeća i predstavlja zasigurno jedan od 
najznačajnijih konceptualnih doprinosa izučavanju ponašanja industrijske kupnje 
(Johnston i Bonoma, 1981., str. 143), a sam proces grupnog odlučivanja o kupovini 
ključ je čitave discipline marketinga (Brinkmann i Voeth, 2007., str. 998; Lau, Goh, 
Phua, 1999., str. 573). Koncept kupovnog centra odnosi se na sve one članove 
organizacije koji su involvirani u proces kupnje određenog proizvoda ili usluge 
(Robinson et al., 1967., u Johnston i Bonoma, 1981., str. 143) i kompozicija 
kupovnog centra se može mijenjati od jedne kupovne situacije do druge, može se 
razvijati tijekom samog procesa kupovine, kao i razlikovati među različitim 
organizacijama (Lilen i Wong, 1984., str.2), a broj članova kupovnog centra ovisi o 
kompleksnosti kupovnog zadatka, visini financijskih izdataka i vremenu potrebnom 
za donošenje odluke o kupovini (Kesić, 2006., str. 406). Posebnost kupovnog centra 
ogleda se u činjenici da menadžeri kupci rijetko kada donose odluke o kupnji 
nezavisno od utjecaja ostalih članova organizacije (Wind, 1970.; u Lilien and Wong, 
1984., str.1). Da bi se kupovni zadatak uspješno obavio, potrebna je tijesna suradnja 
i kooperacija među članovima kupovnog centra. Takav rad često dovodi do 
konfliktnih situacija jer je svaki član kupovnog centra proizvod vlastite ličnosti, 
statusa i autoriteta, a u sklopu organizacije i uloge koja mu je povjerena u procesu 
kupovine (Kesić, 2006., str. 406). 
Kupovni centar ne predstavlja dio formalne organizacijske strukture neke firme. To 
je neformalna grupa čija kompozicija i veličina varira u ovisnosti od kupovne 
situacije i vrste organizacije (Boone, Kurtz, 2012., str.191). Stoga, veličina 
kupovnog centra ovisi o nizu čimbenika, a broj osoba uključenih u odlučivanje o 
kupovini najčešće varira od tri ili pet, pa sve do nekoliko desetaka članova i mnoga 
empirijska istraživanja su pokazala kako broj sudionika procesa kupovine nikako 
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nije statičan ili standardiziran (prema Garrido-Samaniego, Gutiérrez-Arranz, José-
Cabezudo, 2010., str.141). Sama priroda funkcioniranja ovakvih grupa pojedinaca je 
svakako pod utjecajem ciljeva individualnih članova i njihovih osobnih 
karakteristika, kao i prirode vodstva koje postoji u grupi, strukture i zadataka, kao i 
eksternih čimbenika, kako organizacijskih, tako i iz okoline (Webster, 1995., str. 44) 
i sudionici kupovnog centra prilikom svake kupovine nastoje zadovoljiti svoje 
osobne potrebe, kao što je participacija ili status, kao i one organizacijske potrebe 
(Boone, Kurtz, 2012., str.191).  
Iako su autori složni oko tvrdnje kako broj sudionika kupovnog centra nikako nije 
podložan standardizaciji i generalizaciji, za veliku većinu njih, uloge u procesu 
kupovine to jesu i one mogu biti koncentrirane u jednoj osobi ili disperzirane na više 
djelatnika. Naime, Boone i Kurtz (2012., str.191) razlikuju pet uloga koje pojedinci 
mogu obnašati kao sudionici kupovnog centra. To su: korisnik – pojedinac ili skupina 
ljudi koja zapravo koristi proizvod ili uslugu i njihov utjecaj na odluku o kupovini 
može sezati od zanemarivog do iznimno značajnog; nadglednik – osoba koja 
kontrolira informacije koje će pregledati svi članovi  kupovnog centra. Njegova 
uloga mu dopušta kontrolu u smislu određivanja s kim u kupovnom centru 
prodavatelji mogu komunicirati i kontrolu i sprječavanje izlaženja informacija iz 
kupovnog centra; utjecatelj – najčešće tehničko osoblje kao što su inženjeri ili 
specijalisti kontrole kvalitete koji utječu na odluku o kupovini na način da pružaju 
nužne informacije za vođenje evaluacije alternativa ili za određivanje specifikacija 
za kupovinu; donositelj odluke – osoba koja odabire koji proizvod ili usluga će biti 
predmetom kupovine, unatoč tome što neka druga osoba ima formalni autoritet za 
odluku o kupovini (npr. izvršni direktor); kupac – osoba koja ima formalni autoritet 
za odabir dobavljača i implementaciju procedura za osiguranje dobara ili usluga, ali 
često svoj autoritet pretpostavlja utjecajnijim članovima kupovnog centra. Bonoma 
još 1982. godine u svom radu navodi da svaki kupovni centar ima šest ključnih uloga: 
inicijatore, nadglednike, utjecatelje, donosioce odluka, kupce i korisnike (Tablica 1) 
i za razliku od Boone i Kurtz-a u svoju viziju kupovnog centra uvrstio je i ulogu 
inicijatora, osobe koja prepoznaje potrebu za kupovinom. Kotler i Keller (2008., str. 
214) povećavaju ovu brojku na sedam uloga uvodeći i odobravatelje, ljude koji 
autoriziraju akcije predložene od strane donositelja odluka ili kupaca.  
Bez obzira na razlike u gledištima pojedinih autora generalno se smatra kako broj 
uloga u kupovnom centru nije manji od pet i nerijetko više pojedinaca ima istu ulogu 
u kupovnom centru, kao što jedna osoba može imati više uloga. Također, važno je 
napomenuti kako pojedinci kao sudionici kupovnog centra mogu, ali i ne moraju biti 
dijelom organizacije koja obavlja kupovinu. U proces odluke o kupovini, odnosno u 
kupovni centar mogu biti uključene i osobe izvan organizacije, poput vanjskih 
konzultanata, tehničkih savjetnika, vladinih dužnosnika i drugih pripadnika 
marketinškog kanala. 
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Prepoznati da se problem u kompaniji može riješiti ili izbjeći nabavkom 
proizvoda ili usluge. 
Nadglednici 
(gatekeepers) 
Kontrolirati informacije i dobavljačev pristup korporativnim 
donositeljima odluka, odlučiti koji dobavljači imaju priliku prodaje. 
Utjecatelji 
(influencers) 
Imaju riječ o tome hoće li se kupovina obaviti i što će se kupiti. 
DonositeljI odluke 
(deciders) 
Reći 'da' ili 'ne' razmatranoj kupovini. 
Kupci (purchasers) Nabaviti kupljeni proizvod ili uslugu. 
Korisnici (users) Uporaba kupljenog proizvoda ili usluge. 
Izvor: Bonoma, T.V., 1982. Major Sales: Who Really Does the Buying?. Harvard Business 
Review.     May-June, str. 110-119. 
 
3. Teorija kompleksnosti  
Kao znanstvena paradigma koja se u području prirodnih znanosti javila tek 
šezdesetih godina dvadesetog stoljeća, kompleksnost je neizbježno svoju primjenu 
našla i na području društvenih znanosti. O utemeljenosti primjene nove paradigme 
na područje društvenih znanosti i napose ekonomije autori imaju oprečne stavove i 
neki su, poput Horgana (1995.) odlučni u svojoj kritici koncepta kompleksnosti i 
njenoj primjeni ne samo u području ekonomije, odnosno društvenih znanosti, već i 
općenito, smatrajući kompleksnost ''samo prolaznim hirom koji će, kao i mnogi prije 
njega2 doživjeti krah'', dok drugi (Zolin i Kropp, 2009.) smatraju da se kompleksnost 
neopravdano drži samo hirom u svijetu biznisa i da predstavlja realnost koja je ''tu 
da bi se i zadržala''3. Ferreira (2001., str. 21) pak nema dvojbi kada je značaj nove 
paradigme u pitanju i tvrdi kako je teorija kompleksnosti kardinalna za razvoj 
znanosti, od fizike do ekonomije, za biznis i poduzetništvo, te čak i umjetnost. 
Gotovo po definiciji, ona se širi na razna područja. Ovo jasno iskazuje razmjere u 
kojima kompleksni sustavi iskazuju dinamiku realnog svijeta i podupiru argument 
da će se teorija kompleksnosti kao područje izučavanja i dalje razvijati, kako u 
                                                          
2 Horgan se referira se na teorije koje su kronološki prethodile teoriji kompleksnosti: teorija 
kibernetike (1960.), teorija katastrofe (1970.) i teorija kaosa iz koje teorija kompleksnosti i 
vuče svoje korijene (1980.). 
3 Rosser (2003.) u svojoj knjizi daje pregled najznačajnijih i najranijih autora koji su svoja 
djela posvetili primjeni teorije kompleksnosti na područje ekonomije. Neki od navedenih 
autora su nobelovac Simon (1962.), Albin, Lavoie, Strotz, McAnulty i Naines (1953.), 
Schelling (1971.), Follmer (1974.), May (1976.), Kirman (1993.), Brock i Hommes, 
Grandmont (1998.), Rosser, Ahmed i Hartmann (2003.), Granovetter, Foley, Lorenz, Bak 
(1996.), When Zahler i Sussman (1977.), Lux, Calvet i Fisher, Schelling (1971.), Lorentz 
(1993.), Nicolis i Prigogine (1989.), Krugman (1991.), Waldreop (1992.) i drugi. 
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bazičnom, tako i primijenjenom smislu, i, moguće, postati vodeća uzdanica moderne 
znanosti. Posljednjih godina bilježi se veliki rast publikacija iz područja primjene 
teorije kompleksnosti u ekonomiji i, napose, u području organizacije i menadžmenta. 
Ekonomska stvarnost je dobro upoznata s nelinearnošću, diskontinuitetom i 
mnoštvom fenomena koje nije moguće jednostavno predvidjeti ili razumjeti. 
Istovremeno, sveobuhvatna usklađenost ekonomskih sustava je impresivnija no 
ikada u suočavanju s tim fenomenima. Novi ekonomski poredak javlja se iz 
kompleksnih interakcija koje tvore evolucijski proces ekonomije. Ovaj fenomen 
označen je kao kompleksnost u ekonomiji. 
 
3.1. Organizacijska kompleksnost 
Literatura je nekonzistentna u izvještavanju o napretku u primjeni ideja znanosti o 
kompleksnosti na organizacije (Levy, 1994., u Dent, 2003., str. 82), što za posljedicu 
ima nepostojanje teorije organizacijske kompleksnosti, pa čak i unificiranog 
stajališta u pogledu primjene teorije kompleksnosti na organizacije. No Dent (2003., 
str. 82), unatoč činjenici da se primjena ideja znanosti o kompleksnosti na 
unaprjeđenje funkcioniranja organizacija nalazi tek u početnoj fazi i unatoč tome što 
u pogledu njihove primjene postoji veliko nepoznavanje, već vidi veliki potencijal u 
proučavanju organizacija kroz prizmu kompleksnosti.  
Najvažniji doprinos primjene teorije kompleksnosti na organizacije je potreba za 
isticanjem holističkog, sinergijskog pristupa, koji organizaciju proučava u suživotu 
s okolinom koja ju okružuje – lokalnom i globalnom i koja predstavlja kompleksan 
sustav okarakteriziran izvirućim ponašanjem koje je rezultat interakcija među 
dijelovima sustava, te iz tog razloga ne može biti fragmentiran bez da izgubi svoj 
identitet i svrsishodnost (Ferreira, 2001.). Kako se primjena konstrukta 
kompleksnosti posljednjih godina sve intenzivnije fokusira na organizacije kao 
sustave, rast publikacija iz ovog područja doživljava svoj procvat i Maguire i 
McKelvey (1999., str. 55) uočavaju kako mnogi radovi nude raznovrsnost tehnika i 
metodologije – od kojih mnoge vuku ideje iz literature o organizacijskom razvoju 
(French, Bell i Zawacki, 1989.) za stvarno mijenjajuće organizacije kako bi ih što 
više humanizirali i učinili što prilagodljivijima kaotičnoj okolini. Posljedično, 
mnogobrojna literatura angažirala je veliki broj autora koji su, sami po sebi, skloni 
subjektivnim interpretacijama, pa tako ni ovaj konstrukt nije iznimka i pregledom 
postojeće literature o tematici primjene teorije kompleksnosti na organizacije 
razvidno je da je prisutan problem izrazite neunificiranosti značenja definiranja 
konstrukta (Maguire i McKelvey, 1999., str. 55). Svakako jednu od ranijih i 
konciznijih definicija moguće je izraziti kroz sintezu stavova nekoliko istaknutih 
autora: Organizacija se smatra kompleksnom ukoliko je velika i sastoji se od mnoštva 
komponenata (Lawrence i Lorsch, 1967.) koje karakterizira složeno međudjelovanje 
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(Thompson, 1967.; Galbraith, 1973.). Ponešto recentniju i sveobuhvatnu definiciju 
organizacijske kompleksnosti nudi Dooley (2002., str. 5013) koji je stajališta kako 
se ovaj konstrukt može definirati kao ukupnost diferencijacija koje postoje između 
različitih elemenata koji sačinjavaju organizaciju…u temeljnim procesima i 
tehnologijama, klijentima i tržištima, proizvodima i proizvodnom linijama, mrežama 
distribucije, dobavljačima, ili geografskim lokacijama. Različitost interpretacija 
organizacijske kompleksnosti, koja se očituje i u upravo navedenim definicijama, ne 
iznenađuje ako se u obzir uzme činjenica da različite discipline na pojam 
kompleksnosti gledaju ponešto drugačije od drugih disciplina Rosser (2003.) što bi 
svoj uzrok moglo imati u činjenici da unatoč konceptualnim prednostima, 
cjelokupna teorija kompleksnosti još uvijek ne postoji (Barbasi, 2007., str. 33)4.  
Sva raznolikost pogleda različitih autora u pogledu iznalaženja adekvatnog načina 
izučavanja organizacijske kompleksnosti posljedica je nepostojanja unificiranog 
stava o samom konstruktu, a nastavno na stavove Mintzberga (1993.). U literaturi 
prevladava pristup kako se na kompleksnost treba gledati kao na objektivnu 
karakteristiku strukture organizacije koja se definira i mjeri u ovisnosti od broja 
njenih građevnih elemenata, njihove povezanosti i odnosa (npr. Lawrence i Lorsch, 
1967.; Thompson, 1967.; Galbraith, 1973.; Jablin, 1987.; Daft 1989.)  (Fioretti i 
Visser, 2004., str. 11). Kompleksnost (uz stupanj formalizacije i centralizacije) 
predstavlja jednu od tri ključne dimenzije organizacijske strukture svake 
organizacije  (Sikavica, Bahtijarević-Šiber i Pološki Vokić, 2008., str. 387), stoga 
poticaj odabiru proučavanja organizacijske kompleksnosti kroz strukturalnu 
dimenziju organizacije proizlazi prije svega iz činjenice što se ovaj pristup smatra 
temeljnim pristupom izučavanja organizacijske kompleksnosti i što kompleksnost na 
strukturu utječe na način da pretpostavljena diferencijacija posljedično zahtjeva 
integraciju u cilju ostvarenja dobrih performansi organizacije (Fioretti i Visser, 
2004., str. 12).  
 
4. Kompleksnost kupovnog centra 
Prema Johnston i Bonoma (1981., str. 143) dokazano je da je najbolji način za 
objedinjenje i razumijevanje kompleksnih interakcija koje se odvijaju u procesu 
industrijske kupnje, upravo putem sustavskog pristupa (npr. Bartanlanffy 1968.; 
Johnston 1979. i Wind 1977.). Stoga će se u pokušaju integracije ranije navedenih i 
sažeto pojašnjenih konstrukta, a za potrebe ovog rada, kupovni centar promatrati kao 
otvoreni, živi sustav sačinjen od kompleksnih (pod)sustava – ljudi koji, kao što je to 
slučaj s otvorenim sustavima, opet egzistira kao podsustav nekog većeg sustava – 
                                                          
4 Horgan (1995.) navodi više od 30 različitih definicija kompleksnosti, a fizičar Seth Miller 
prikupio je najmanje 45 različitih definicija istog pojma. 
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organizacije. Kao što je istaknuto, u literaturi o organizacijskoj kompleksnosti 
prevladava mišljenje kako bi se kompleksnost organizacije trebala mjeriti kao 
objektivna karakteristika strukture organizacije, stoga će se kupovni centar tretirati 
kao organizacija koja ima svoju strukturu i slijedom toga pripadajuću razinu 
organizacijske kompleksnosti. Važno je napomenuti kako za potrebe ovog rada nije 
provedeno zasebno empirijsko istraživanje, već će se zaključci temeljiti isključivo 
na radu i spoznajama relevantnih autora iz oba područja. Također, predmetom 
analize neće biti sami proces odluke o kupovini, odnosno same kupovine sa svim 
svojim fazama5, već isključivo značajke kupovne situacije kao čimbenici utjecaja na 
strukturu kupovnog centra i posljedično kao čimbenik kompleksnosti samog procesa 
odlučivanja o kupovini. 
Kao što ne postoji unificiranost stajališta autora kada govorimo o mjerama strukture 
u operacionalizaciji organizacijske kompleksnosti općenito, tako se i u slučaju 
strukture kupovnog centra stavovi autora ponešto razlikuju. Tako Lewin i Donthu 
(2004., str. 1382) kao dimenzije strukture kupovnog centra u svom radu ističu 
veličinu, formalizaciju i centralizaciju. Lau, Goh, Phua (1999.) su empirijskim 
istraživanjem došli do zaključka kako faktori vezani uz proces industrijske kupovine 
kao što su važnost, odnosno, značaj kupovine, vremensko ograničenje za kupovinu6, 
te novost same kupovne situacije utječu na strukturalne dimenzije kupovnog centra 
kao što su centralizacija, formalizacija i razina kompleksnosti. Evidentno je kako i 
jedna i druga skupina autora kao dimenzije strukture vide stupanj formalizacije i 
centralizacije, dok Lau, Goh, Phua uvode i dimenziju kompleksnosti. Također, isti 
autori kao čimbenike koji determiniraju strukturu kupovnog centra vide značaj, 
vremensko ograničenje, te novost7 kupovne situacije, dok Webster drži kako je 
generalno uvriježeno mišljenje kako kupovni centri postaju sve veći i time 
kompleksniji, involvirajući više razina i funkcijskih jedinica unutar organizacije, 
kako razina nesigurnosti, novosti, kompleksnosti, važnosti i ulaganja u kupnju raste 
(Webster, 1995., str.45). Johnston i Bonoma još 1981. godine (Kesić, 2006., str. 424) 
kao čimbenike kupovne situacije vide važnost, kompleksnost kupovne situacije, 
novost i diferencijaciju procesa kupovine kapitalnog dobra i usluge. 
                                                          
5 Zbog često iznimno velikih novčanih iznosa, broja pojedinaca koji su involvirani u proces 
i tehničke prirode proizvoda čija se kupnja razmatra, proces organizacijske kupnje često 
zna biti dugotrajan i odvijati se kroz niz različitih faza (Lilen i Wong, 1984., str.1).  
6 Kako kompleksnost kupovnog centra raste, vremensko trajanje odlučivanja o procesu 
kupnje se produžava (Webster, 1995., str.45).  
7 Potreba razlikovanja tri kupovne situacije: novi zadatak, rutinska kupovina i modificirana 
kupovina (više u Kesić, 2006., Sstr. 411). 
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Bez obzira koji čimbenici uvjetuju strukturu kupovnog centra, važno je determinirati 
dimenzije te strukture. Tako su Johnston i Bonoma (u Webster, 1995., str. 45, 46) 
kao dimenzije strukture i interakcije kupovnog centra kvantificirali:  
 vertikalnu uključenost – broj organizacijskih razina koje vrše utjecaj i 
komuniciraju unutar kupovnog centra 
 lateralnu uključenost – broj zasebnih funkcija, odjela i divizija 
involviranih u proces odluke o kupnji 
 ekstenzivnost – broj pojedinaca uključenih u komunikacijsku mrežu 
kupovnog centra 
 povezanost – broj dualnih, parnih interakcija među sudionicima kupovnog 
centra, kao postotak ukupnih mogućih veza 
 usredotočenost – menadžera kupnje u komunikacijskoj mreži procesa 
kupnje, koja se definira kao ukupna komunikacija o kupnji, kako odaslana, 
tako i primljena, ponderirana ukupnim brojem sudionika kupovnog centra,  
Dok Kesić (2006.) u svoj pregled ne uključuje posljednji čimbenik – usredotočenost, 
Garrido-Samaniego, Gutiérrez-Arranz, José-Cabezudo (2010.) se pak slažu s 
Osmonobekov et al. (2002.) kako su determinirajući čimbenici strukture kupovnog 
centra veličina i broj hijerarhijskih razina i funkcionalnih odjela.  























Izvor: Johnson i Bonoma u Webster, F. E., 1995. Industrial Marketing Strategy (3rd Ed.). 
New York: John Wiley and Sons, str.  45-46. 
Prema općoj teoriji kontingencije i konstruktu organizacijske kompleksnosti 
mjerenoj kroz ranije navedene dimenzije strukture: vertikalnu i horizontalnu – autori 
(Lawrence i Lorsch, 1967.; Thompson, 1967.; Galbraith, 1973.; Jablin, 1987.; Daft, 
1989.; Gibson, Ivancevich i Donnelly, 1994.; Dooley, 2002.; Fioretti i Visser, 2004.; 
  
BH EKONOMSKI FORUM 
 
119 
Jones, 2007.; Sikavica, Bahtijarević-Šiber i Pološki Vokić 2008.) su ujedinjeni u 
stavu da što je veći broj vertikalnih hijerarhijskih razina i što je veći broj 
funkcionalnih jedinica na pojedinoj horizontalnoj razini, to je veća ukupna 
kompleksnost. Tako su Johnston i Bonoma utvrdili da što je veći stupanj 
formalizacije  
organizacije, to je kupovni centar više ekstenzivan i veći je stupanj lateralne 
uključenosti. Također, na ekstenzivnost i lateralnu uključenost pozitivno je utjecao 
kupovni razred, značaj, novost i kompleksnost kupovne situacije. Što se tiče lateralne 
uključenosti, Garrido-Samaniego, Gutiérrez-Arranz, José-Cabezudo (2010.) su 
svom istraživanju analizom konzultirane literature vezano uz funkcionalne odjele 
uključene u kupovni proces (Johnston i Bonoma, 1981.b; Lilien i Wong, 1984.; te 
McMillan, 1973.; i ostali) i ovisno o fazi kupovine i vrsti analiziranog proizvoda 
identificirali pet funkcijskih razina8 uključenih u kupovni centar: projektantski odjel, 
proizvodnja, nabava, marketing i menadžment. U slučaju kupovine kapitalnih dobara 
četiri funkcionalna odjela su uključena u kupovni centar: projektantski odjel, 
proizvodni odjel, nabavni odjel i top menadžment. Kada se radi o kupovini 
industrijskih usluga, glavni odjeli uključeni u proces kupovine su: nabava, 
proizvodnja i projektantski odjel. Kupovni centri za usluge su se pokazali manje 
ekstenzivnima, odnosno manjima i manje vertikalno uključenima od kupovnih 
centara za kapitalnu opremu. Na vertikalnu uključenost najviše su utjecala svojstva 
kupovne situacije, posebice njena kompleksnost i važnost, kao i kapitalna priroda 
dobra koje je predmetom kupovine. Na povezanost su utjecale organizacijske 
karakteristike, posebice formalizacija i centralizacija. Uz Johnston i Bonomu,  
stajalište da će veća kompleksnost rezultirati većom decentralizacijom, kao 
generalno stajalište kontingencijske teorije, na područje kupovnog centra, s 
jednakim rezultatima primijenili su i Spekman i Stern (1979.). 
U drugom istraživanju koje se odnosi na strukturu kupovnog centra McCabe (1987.) 
je utvrdio kako visoke razine nesigurnosti dovode do sužavanja strukture kupovnog 
centra. Ovaj zaključak je u suprotnosti uvriježenom stavu9 kako kompleksnost 
dovodi do većih kupovnih centara s većom lateralnom i vertikalnom uključenosti 
kako su to utvrdili  Johnston i Bonoma. McCabe nije utvrdio da količina participacije 
(ekstenzivnost) i lateralna uključenost rastu s porastom kompleksnosti, unatoč 
prisutnosti tendencije centralizacije kupovnih autoriteta na višim razinama 
organizacije (npr. manja vertikalna uključenost).  
                                                          
8 Prema Buble (2006., str. 259), optimalan broj funkcijskih jedinica je pet. 
9 I Mintzberg (1993.) proučava kompleksnost okoline i njen utjecaj na kompleksnost 
organizacije i zaključuje da će organizacija na povećanu kompleksnost okoline reagirati 
promjenom organizacijske strukture i to na način da će ona postajati sve više 
decentralizirana.   
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Ova saznanja McCabe-a u skladu su s onima Corey-a i Cardoza čije je stajalište da 
je centralizacija autoriteta popraćena s povećanom nesigurnošću kupovine, odnosno 
da su u uvjetima veće nesigurnosti (kompleksnosti) organizacijski procesi donošenja 
odluka karakterizirani ograničenjem autoriteta na uski dio viših razina organizacije 
i to na manji broj organizacijskih članova. Također, u uvjetima kompleksnosti 
inzistira se na ponašanju prema utvrđenim pravilima, a sve u nastojanju da jedinice 
za donošenje odluka minimiziraju pogreške koje su čest slučaj u uvjetima 
nesigurnosti. Empirijska istraživanja koja podupiru ovakvo stajalište proveli su i 
Khandwalla (1972.), Bourgeois, McAlister i Mitchell (1978.) i Dutton (1986.), a 
teorijska podrška može se pronaći u radu Staw, Sandelands i Dutton (1981.) te 
Heiner (1983.) (prema McCabe, 1987., str. 89).  
 
5. ZAKLJUČAK 
Suština sistemske teorije i teorije kompleksnosti temelji se na vjerovanju kako 
organizacije treba promatrati u suživotu s okolinom u kojoj se nalaze. Također, svaki 
sustav je sačinjen od niza podsustava i sam predstavlja podsustav ostalih sustava 
unutar kojih se nalazi. Ovaj rad predstavlja pokušaj analize strukture kroz prizmu 
kompleksnosti jednog takvog (pod)sustava – kupovnog centra. Iako su Robinson, 
Faris i Wind još davne 1967. godine uveli koncept kupovnog centra u marketinšku 
literaturu, u literaturi koja je uslijedila prisutni su konfliktni pogledi na vezu između 
strukture kupovnog centra i razine kompleksnosti koja je prisutna u danoj situaciji 
kupnje (prema McCabe, 1987., str 89). U radu su iznijeta dva suprotstavljena 
stajališta o odnosu strukture kupovnog centra i pripadajuće razine kompleksnosti. 
Generalno stajalište, ukorijenjeno u navedenim teorijama i kontingencijskoj teoriji 
Lawrence i Lorche-a (1967.), drže kako je kompleksnost neke organizacije, odnosno 
sustava, odraz kompleksnosti okoline u kojoj se nalazi i na koju reagira 
decentralizacijom i karakterizira ju veća vertikalna i lateralna uključenost, kao i 
ekstenzivnost. Međutim, literatura iz područja organizacijske kupovine zauzela je 
drugačije stajalište kako kupovni centar ne karakterizira pozitivna korelacija rastuće 
kompleksnosti i 'veće strukture', odnosno veće vertikalne i lateralne uključenosti i 
ekstenzivnosti, te da će u ovakvim uvjetima struktura kupovnog centra biti više 
centralizirana. Ključ ovih suprotstavljenih rezultata mogao bi se pronaći u tome što 
je struktura kupovnog centra, a posebice razina ključnog faktora za donošenje 
odluka, uvelike pod utjecajem kompleksnosti zadataka u procesu kupovine i 
nesigurnosti po pitanju obilježja proizvoda koji je predmetom kupnje, budući da 
stajalište temeljeno na tradicionalnoj kontingencijskoj teoriji razmatra percipiranu 
kompleksnost, odnosno nesigurnost zadatka kupovine, dok druga strana 
kompleksnost gleda iz perspektive objektivnih obilježja predmeta koji se razmatra 
za kupovinu.  
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THE ROLE OF COMPLEXITY IN FUNCTIONING OF 
ORGANIZATIONAL BUYING CENTERS 
 
SUMMARY 
The understanding of organizational buying center behavior is the topic which 
attracts researchers’ attention in the fields of marketing and organization and 
management for decades. The role of complexity, as a phenomenon which emerges 
when particular system is situated, according to its characteristics (structural, 
behavioral,…), between entropy and chaos, is rather scarcely investigated in terms 
of organizational systems’ functioning in general and particularly in terms of 
functioning of organizational systems whose’ nature is primarily informal. By 
extensively analyzing most important theoretical contributions related to the role of 
complexity in functioning of organizational buying centers, as organizational 
informal systems, this paper, apart from systematical organization and explication 
of mentioned, most important theoretical contributions, has offer numerous valuable 
and interesting insights and conclusions, both affirmative and critical, as well as 
conclusions in the domain of analysis and synthesis. As a most important conclusion 
of the paper the existence of two opposite views of the relationship between the 
structure and behavior organizational buying center and associated level of 
complexity can be emphasized, the reason for which author finds in the complexity 
of tasks in purchasing process and in the uncertainty related to the attributes of 
product which is the object of purchase. 
Keywords: organizational buyer’s behavior, buying centers, organizational 
complexity,   buying center’s structure.  
JEL: L22, M1 
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